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白髭武著『現代マーケティング総論』
保 田 芳 昭
1 
明治大学の白髭武教授が本書を公刊されてから，はや 1年余り経過した。
筆者が本書について京都での商業論研究会で書評を行なったのは昨年 5月で
あったが，諸他の事情で不本意ながら今日に至ってしまった。
さて，白髭教授は，周知のように，学界において最も意欲的・精力的な研
究者の 1人であり，批判精神の豊かな，且つュニークな存在である。教授の
著作は数多く，主なものでも，『現代のマーケティング』(1962),『マーケティ
ングの体系』(1963),『マーケティング管理論』(1964),『マーケティング本質
論』 (1966),『日本マーケティング発達史』(1967),『販売政策』(1967),『広
告と PRの研究』(1968),『現代商業学』(1969)，と矢継早やに刊行され，かく
て，『現代マーケティソグ総論』 (1970年2月，日本評論社）の登場となった。
かかる著作活動をみてもその非凡なる才能をうかがうに十分であろう。
2 
マーケティング関係書は，ここ10数年来，「マーケティング・ブーム」とい
われるほど巷間に氾濫しているが，その大部分は技術論的か，三流教科書的
か，実務家向けのものが占め，社会科学的研究書といったものは数少ない。
しかも「総論」と名うったもの，また総論的なものも少ない。蓋し，マーケ
ティソグ論の社会科学的体系化の非容易性を物語っているからである。
本書の紹介に先だって，まず，教授が，戦後のこの分野の学界動向全体の
なかでどのような位置を示すのか，その素描をあえて試みるなかで把握して
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おくのも無駄ではなかろう。
さて，わが国におけるマーケティソグ研究は，すでに戦前の配給論・市場
論研究のなかで導入・研究されていたが，その本格的な導入・研究は，戦後
の，それもいわゆる「高度成長」期に入ってからであった。そこには戦後日
本資本主義の復活過程の特殊な社会経済的基礎があったのである。しかし，
資本の流通部面の研究はマーケティング研究でつきるものでは決してない。
伝統的な商業論や配給論研究分野において，第2次大戦後，顕著な 2つの
潮流をみてとることができると思われる。，すなわち， 1つは，・マルクス経済
学の陣営から，従来の商業論や配給論への批判をふくめて，科学的な商業経
済学を，部門経済学として確立せんとする鋭い動向である。かかる潮流は戦
前からもあったが，とりわけ日本帝国主義の崩壊と戦後の民主的科学の一連
の発展のなかで，『資本論』に依拠しつつ独占段階の商業経済現象を科学的に
解明しようとするものであった。この潮流での代表的学者は，松井清教授・
森下二次也教授であった。
今1つの潮流は，戦後の「高度成長」下での市場問題の激化に対処すべき
独占資本の要請にこたえるもので，いわゆるマーケティングの導入・研究が
これである。日本生産性本部のマーケティング専門視察団がアメリカヘ出発
したのが1956年3月であり，財界の「マーケティソグ開眼」はここに始まっ
た。そして本格的なマーケティソグ研究が学界を風靡しはじめ，その思想と
技法の直訳的導入から，近年1部にみられる資本家的実践のための理論化・
体系化の志向にいたるまで，戦後日本独占資本主義の復活・強化の過程にみ
られる対米従属性が，色濃くこの研究分野に反映している。学界の主流があ
げてこの潮流にのみ込まれていったのはけだし当然なことではあった。だが，
資本家的マーケティング実践のもつ諸矛盾とその理論の弁護論的・観念論的
性格，反社会的性格を解明し批判する研究，いわば第 1の潮流と連関して，
第2の潮流に対立する批判的研究がでていたことに人々の注意を喚起してお
かねばならない。まさに，この批判的研究の第 1人者こそ白髭武教授にほか
ならない。教授は，．きわめて数少ない批判的研究者のなかでも早くから俗流
マーケティング論に抗し，消費者大衆の立場から，マルクス経済学の線に沿
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ってヒューマニスティックな良心の火を燃しつづけてこられたのであった。
いまや批判的研究者は着実に増大し，その影響を次第に強めつつある。内外
の独占資本の市湯収奪過程はその矛盾を激しくし，健全な国民生活を種々の
局面で破壊しつつあり，かかる独占の市場行動に対し， 1970年代に入って，
広汎な国民世論の支持を背景としつつ，消費者運動が次第に盛り上りつつあ
る。今日，俗流マーケティング論の洪水のなかで，真に社会科学的認識の獲
得が国民の側から要請されている。本書ほ，かかる現状の下でのいま 1つの
新たな貢献を示したものであると考えてよいであろう。
3 
ところで，本書は，教授が先に列記した諸著作の初めの 4冊を「総括して，
私なりのマーケティング論を体系的にまとめてみたい」と考えられた結果で
あり，これまでの研究の蓄積の上に立って，主として「理論的なものだけを
整理し，私の研究の一応の到達点として，ここに発表した」（序より）といわ
れるものである。
さて，まず本書の構成は次の通りである。
第1章 マーケティングの概念
第2章 マーケティソグの構造
第3章 マーケティングの形成
第4章 マーケティングの認識
第5章今日のマーケティ‘ノグ
第6章 マーケティソグの影響
第7章 マーケティングの管理
第8章 マーケティ‘ノグの政策
第9章 マーケティングの戦略
第10章 マーケティングの思想
次に，以上10章からなる「総論」を以下で簡単に紹介しよう。
第1章では，まずマーケティングの意義・活動およびその解釈がなされる。
そこでほ，マーケティングという用語の起源と適用について述べ，「ここで問
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題とするマーケティングは，もちろん，大製造業者による消費財の国内市場
開発である」(5ページ）と限定される。そして「現実のマーケティングは，
全体的に管理されたマーケティソグ諸活動として存在しているのであり，そ
れはマーケティング作業とマーケティング管理の諸活動の統一体である」(8
ページ）とし，かかるマーケティグは本質的には独占的大産業資本の具体的
活動なのであって，「マーケティソグとは，かくて，独占的大企業が，相当市
場を把握し，独占し，消費者大衆を最大限に収奪するための，私的な市湯開
発活動であると，歴史本質的に概念規定することができる」(9ページ）と規
定される。かくして読者は，最初から俗流のマーケティング書と全く異なる
立場・見解にふれることができよう。
第 2章では，マーケティングの構造を内容と形式との統一において把握し
ようと試みられる。すなわち，内容とは，次の 3つの業務，つまり市場開発
準備業務（マーケティング調査や製品計画），促進業務（配給経路の選定，阪
売店援助，広告宜伝，保証，サービス，販売信用），実現業務（売り込みと売
り渡し）がこれであり，ここに形式とほ，消費者本位的に統合された技術的
形式が今日のそれであるという。だがこの消費者志向的な形式は，「その企業
の製品を消費者群に売り込むためにこそそうなるのであって，決して真の意
味における消費者本位でなく，消費者主権でもない。」 (21~22ページ）いわ
ば，マーケティング実行過程の接近対象たる消費者へのその「適応様式」(23
ページ）なのだとする。
第 3章では，マーケティングの拍頭の背景が産業資本主義段階から独占段
階への転化の論理のなかで述べられる。教授によれば，「マーケティングは，
このような独占的大資本の高利潤獲得のもっとも重要な一手段として存在す
るのであり，かくて，マーケティングは，独占的大資本の生成とともに拾頭
し，その発展とともに発達するところのすぐれて歴史的な存在物」．（29~30
ページ）である。かかるマーケティングは，いわば，独占価格と独占的高利
潤の維持・獲得のために，従来の産業と商業との社会的分業関係を断ち切っ
て，自己の経営内の製造部門と販売部門との内部的分業関係，または同じ資
本系列の生産会社と販売会社との外部的分業関係に切り替えて企業を再組織
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し，従来の商人にゆだねていた販売活動を自ら取り上げて実施し，消費者に
稲極的に接近する。だが，独占段階の基本的経済法則たる最大限利潤の獲得
作用は，生産と消費の矛盾にもとづく市場限界に突き当らざるをえない， と
しヽう。
またマーケティング機能についても言及し，そこでは，販売増進機能をそ
の基本的機能とし，基本機能を現実に果すための具体的機能として，大量需
要把握の機能，シェアの確保・維持の機能があるとされ，具体的機能は要す
るに需要開発の機能であり，これこそ資本家的に歴史的なマーケティングの
固有の働きとされる。
次に第4章では，マーケティングの本質論が展開され，更に俗流マーケテ
ィング論への批判がなされる。そのいみでも本書の 1つの核心をなすものと
みられる。教授によれば，マーケティソグは独占的大企業の市場開発の経営
技術であり，マーケティングは，独占資本の運動の機能たる独占的製品の貨
幣化をその内容とせざるを得ず，マーケティングは販売のもつ資本制的二重
性においてその基本性格が理解されるとする。すなわち，価値の実現という
価値的性質と使用価値の実現という技術的性質との矛盾の統一した経済的阪
売行為として現われるが，技術的側面はその価値的側面の手段にすぎない。
「だから，一方において利澗の問題とは離れて技術的問題が研究されたとし
ても，それは，利潤問題に関連されてこそ初めて具体的な意味をもち，利潤
に関してそれが問題とならない限り，どんな実際問題ともなりえない。」 (51
ページ）
ところで，マーケ与ィングは，価値浪費的な領域であり，それ自体非生産
的業務である，との性格をもつが，そうしたマーケティングの発達を最もよ
く表現するのほ「販売の社会化」(53ページ）の進展であるとされる。つまり，
独占以前の産業資本の販売は普通商人になされ，消費者とは間接に結びつい
ていたが，独占的大産業資本の販売は，生産と消費とは直接に結び，生産者
が消費者大衆に接触する。すなわち，これを販売の社会性深化と規定する。
マーケティングはかかる販売の社会化を技術的に進行さす。マーケティング
のもつかかる阪売の社会性深化ほ，それがもつ私的・資本家的性格と矛盾す
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る。すなわち消費者大衆の真の利益と矛盾する。マーケティングは，「需要の
諸条件を支配し，将来の購買力を消耗しつくしてさえも，過剰生産を解決で
きず，むしろ阪売困難化を促進するその結果，より以上の危機を招くことに
影響し，この意味から，マーケティソグそれ自体が資本主義の崩壊を促進す
るその墓掘人でもありうるという矛盾をもつことになる。」（63ページ）
次に，教授ほ，マーケティングの理解についての俗流マーケティング論を
きびしく批判する。アメリカでも日本でも，マーケティングを一般的なもの
として把握し，超歴史的な次元で方策論的に研究される傾向が強い。教授は
いう。 「ほとんどすべてのマーケティング論ほ，マーケティングにおける技
術的に生産力的な側面を現実のそれと混同し，生産関係にiって根本的に規
定されたその私的利潤性を無視し，隠蔽している」(69~70ページ）と。そし
てマーケティングの研究態度を 3つに分類し，第 1のそれは，マーケティソグ
を技術的形態としてのみ実用的に研究する立場，第 2は，マーケティソグを
客観的に研究しようとする立場，第 3は，マーケティングを本質的に研究す
る立場であるとし，教授は第 3の立場をとる。結局，「われわれのマーケティ
ング研究ほ，その現段階的活動の歴史的意味を理解すべきものとなり，究極
的にほマーケティング経済論となる。すなわち，われわれのマーケティング
論は，マーケティングの支配的内容であり，社会的な経済問題であるマーケ
ティング経済の諸事情を科学的に研究しながら，独占的マーケティング技術
を現実的に把握しようとするものであるが，その限り，経営経済学の 1分野
として，すぐれてそれが経済学として究極的に存在しなければならない……
このようにして，われわれはマーケティソグの存在理由を，社会的な経済構
造と個別経済の理解を前提として，独占的資本の論理にたえず関連づけなが
ら，本質的に追求しなければならないのである」(76ページ）と。こうした理
解から教授ほ，とりわけ技術論的研究態度を強く非難され，「資本家的マーケ
ティングを，実践科学的に体系化し，資本の実践に直接貢献することを目指
すマーケティング技術論の代表者として荒川祐吉教授」(84ページ）をあげて
批判を展開する。さらに村本福松教授や三浦信教授が，同様の視角から批判
されている。だが，『経済学とマーケティング』（三一新書）の著者・松井清教
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授の科学的研究態度には賛意を示される。このあたりは，白髭教授のいわば
独壇場であり，最も熱のこもった章といえよう。
以下，紙幅の関係上，きりつめて紹介しておこう。
第 5章では，技術革新とマーケティングの関係が論じられている。今日の
マーケティングの基本的主特徴ほ，新製品のオートメーション生産としての
生産上の技術革新に対応する新製品の積極的な市場獲得活動にあるとし，経
営上におけるマーケティングの中枢性，マーケティングの合理化の必然性，
そのもとにおけるマーケティング費用の増大傾向が論じられている。第6章
では，企業の非生産化，消費生活の混乱が説得的に論じられている。
第 1章から第9章にかけては，マネジリアル・マーケティングの核心をな
すマーケティング管理を中心に，政策・戦略が論じられる。マーケティング
管理は，第 2次大戦後の技術革新時代になって， 1つの具体的な体系的経営
管理形態として拍頭し，とくに顧客本位の理念をもって消費者大衆の生活を
より深く支配しようとする現代企業の不可欠の管理方法とされ，これが大部
分の中小企業にはふつう見出されない理由をのべ，現代のマーケティング方
法とその管理が巨大な独占的大企業においてだけそれが典型的に確立されつ
つあると指摘する。かかるマーケティング管理も技術的側面と価値的側面の
二重性において，考察される。すなわち，マーケティング技術管理とマーケ
ティング利益管理，生産力的側面と生産関係的側面の統一において把握する
という。かかるマーケティング管理の二重性は，販売の二重性，マーケティ
ソグの二重性に規定されるが，「結局，マーケティングとその管理は，顧客を
最大限に収奪することが実体であり，できるだけ高い独占価格でスムーズに
走りこむことがその根本的任務である。」 (178ページ）
かかる任務をもつマーケティング管理は，企業のマーケティング諸活動を，
全体的に計画・組織•発動・調整・統制する機能を果すものとして論じられ
る。第8章では，マーケティングの政策を論じ，第9章では，マーケティン
グの戦略が論じられている。とくに第 9章では，マーケティング管理が一定
計画を能率的に実現しようとするものであり，調整と統制に集中する概念で
あるのに対し，マーケティング戦略は，変動的な競争環境の下での全行動の
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競争性を検討し，市場地位がたえず向上するように行動的計画に集中するマ
ーケティング思考であるとして，寡占間の激しい技術革新時代においては，
管理的能力にまして戦略的能力の必要が強く叫ばれ，管理概念から戦略概念
への発展を，従ってマーケティングも単なる販売増進の技術ではなく，市場
を支配し独占体制を維持・強化する手段としてより社会的に認識せしめる方
向にあると説く。
最後に第10章では，現代マーケティングの思想としての消費者中心主義の
批判にあてられている。ここでも読者は，世上流布されている TheCons-
umer is Kingなるマーケティング・イデオロギーが何故強調されるのか，そ
こにかくされた意図が何んであるかを明確に知ることができるであろう。
4 
以上，本書の各章を簡単に紹介してきたが，教授の理論を筆者の理解力の
不足から，また限られた紙幅のなかで十分示すことができなかったかと思わ
れる。だが少なくとも，教授の主たる主張の若干は示しえたと思っている。
本書には，類書にみられない教授の良心的・人間的な社会正義への志向が強
く印象づけられ，俗流理論への仮借なき批判が展開されている。筆者は，か
かる基本姿勢に賛意を表し，且つ俗流理論のまかり通る状況の下で健筆をふ
るってこられた教授の社会的寄与に敬意を表するものである。しかしこのこ
とほ，教授の理論に対し，全て同意することを意味するものではない。以下，
若干の問題点を指摘しておきたい。
(1) 本書は10章からなるが，マーケティングを歴史的に，経済学的にとり
あげるとすれば，構成上，まずマーケティングの形成からとり扱うべきでは
なかったか。これと関連して，現代を中心に扱われた関係からであると考え
られるが，若干の所で歴史的把握に欠けているのが惜しまれる。
(2) マーケティソグの規定が随所でみられるが，それぞれの規定の関連が
明確ではなく，統一性に欠けるのではないか。それと関連して，マーケティ
ングを消費財を中心に限定して論述しておられるのは，一方では，マーケテ
ィングを消費財に限定することによってそれを典型的に示す可能性をもつけ
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れども，他方では，独占資本の市場問題の深化が単に消費財市場のみならず，
生産財市場，世界市場，更には軍需市場へと領域的に拡大され，質的にも複
雑化している現状を見失なわせるおそれがあるのではないか。
(3) マーケティソグ論を経済学として科学的に研究するばあい，経済学の
概念の使用に躊躇され，たとえば，従来の著作で使用されていた概念たる商
品を製品に，独占資本を独占的大資本へ改変されたことに疑問をもつ。また
独占概念 (250ページ），や市場占拠率概念 (231ページ），などにみられる近
経的把握理解は，マルクス経済学の概念で一貫する立場からは，不十分さと
混乱を示すものとみられないか。要するに質的規定性が問題となろう。
(4) 教授のいわれる研究態度の第 3の立場，すなわち，マーケティングを
本質的に研究する立場が正しいとしても，それはマーケティング活動の主体
的論理を「解釈」(75ページ）することでは不十分ではなかろうか。
以上，個々の内容における問題点についてはここでは割愛したが，マーケ
ティング総論の構成，マーケティングの概念規定，経済学概念の適用，研究
態度といった大きな問題について若干の疑問点を提示してみた。もとより筆
者の浅学から思わぬ誤解に基づいているやもしれない。
だが，それにもかかわらず，批判的立場からはじめて『総論』が登湯した
社会的意義は大きく，学界においても正当な評価が与えられるべきであろう。
批判的立場から，マーケティング経済論の理論的体系化を試みることは，決
して容易な仕事ではない。それは東西を通じて未だ現われておらず，それへ
の努力がわが国において徐々に積み重ねられつつある。この点でも本書は，
種々の点で重要な示唆と試みを与えて•いるものと考えてよいであろう。
通俗のマーケティング解説書に飽き足らない多くの人々やマーケティング
の本質理解について真剣に肉迫しようとするすべての人々にとって，本書は
少なからぬ示唆と教示を与えるであろうと考えるものである。
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